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RESUMEN 
 
 
Este trabajo contiene la investigación necesaria para la realización de un plan 
estratégico de marketing para la empresa Centro de entrenamiento Wheeler, 
partiendo de un análisis de la situación actual, a través del cual se realiza un 
diagnóstico de su estructura organizacional; se identifican las oportunidades, 
fortalezas, amenazas y debilidades y se analiza la mezcla de marketing actual. 
Igualmente, se desarrollan diferentes instrumentos para analizar la competencia y 
segmentar el mercado para caracterizar el consumidor, permitiendo definir el 
producto en estudio Fitness. Finalmente se plantean estrategias en cuanto a 
Producto, Precio, Plaza y Promoción; se construye el plan estratégico de 
marketing estableciendo las acciones tácticas necesarias para llevar a cabo cada 
actividad; así mismo se plantea el presupuesto, cronograma y métodos de control, 
herramientas que orientaran a la organización en la correcta realización de este 
plan. 
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SUMMARY 
 
 
This project contains the research required for the realization of a plan strategic of 
marketing for the company Center of training Wheeler, starting of an analysis of the 
situation current, through which is performs a diagnostic of its structure 
organizational, is identified them opportunities, strengths, threats and weaknesses 
and is analyzes them mix of marketing current. Also, different instruments are 
developed to analyze the competition and market segmentation to characterize the 
consumer, allowing to define the product in the Fitness Studio. Finally raised in 
terms of product, price, place and promotion strategies, and builds the strategic 
marketing plan establishing tactical actions necessary to carry out each activity, 
also raises the budget, schedule and control methods and tools that guide the 
Organization in the performance of this plan. 
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INTRODUCCIÓN 
 
 
En un entorno cambiante y altamente competitivo como el mercado de bienes de 
consumo, es fundamental conocer y estar alerta a las necesidades y preferencias de 
los consumidores, quienes constantemente están imponiendo nuevos retos a las 
empresas y buscando productos que excedan sus expectativas, teniendo una gran 
variedad de competidores, algunos con marcas altamente reconocidas, por lo que es 
de vital importancia para una organización aplicar herramientas de marketing que le 
permitan sobrevivir y posicionarse en el mercado. Toda empresa, especialmente las 
PYMES, deben emplear técnicas de marketing, que les permita realizar un análisis de 
la situación actual de la organización, tener una visión amplia del mercado y reaccionar 
fácilmente frente a las acciones de los competidores, adicionalmente debe conocer la 
demanda, las leyes que rigen el sector y los recursos necesarios para incursionar en 
nuevos canales, con el propósito de minimizar el riesgo y alcanzar el éxito empresarial. 
Por lo anterior, se fórmula para la empresa Centro de entrenamiento Wheeler, un plan 
estratégico de Marketing, que busca principalmente alcanzar el logro de los objetivos 
organizacionales, comercializar de forma eficaz el producto en estudio y aumentar su 
participación y reconocimiento en el mercado. 
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1. TÍTULO 
 
 
DISEÑO DE PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA PREPARACION FISICA 
INTEGRAL WHEELER UBICADA EN LA CIUDAD DE PEREIRA  
 
 
1.1 ÁREA DE INVESTIGACIÓN 
 
El plan de marketing es una herramienta de la línea de investigación de Mercados, el 
cual será implementado con el objetivo de lograr posicionar a la empresa, 
PREPARACION FISICA INTEGRAL WHEELER medir y mejorar la satisfacción de sus 
clientes; permitiendo un crecimiento progresivo de la empresa. Esta área de 
investigación se enfoca en el cumplimiento inmediato de los objetivos de la 
organización y la planeación estratégica que se requiere para coordinar y dar 
seguimiento a las acciones que se desarrollan de manera interna y externa. 
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
 
2.1 DIAGNÓSTICO Y SITUACIÓN DEL PROBLEMA 
 
La mayoría de las medianas y pequeñas empresas no ejecutan una planificación previa 
en el momento de poner en marcha su idea de negocio. Es claro que toda actividad 
administrativa debe contener un plan estratégico que prevenga riesgos de fracaso. 
 
En la ciudad de Pereira la actividad física, el deporte y la recreación se encuentran 
regulados por políticas que buscan mejorar la implementación de dichas actividades 
debido a que su impacto de participación en la ciudad es mínimo. 
 
La Política Pública de Deporte, Recreación, Actividad Física y 
Educación Física2012-2021 “PEREIRA ACTIVA, SALUDABLE E 
INCLUYENTE”, representa una nueva visión de éste sector y de la 
forma como contribuye a la solución de las principales problemáticas 
en cuanto a salud pública, convivencia social, baja participación 
ciudadana, escasos logros deportivos y déficit en la garantía del 
derecho de espacios públicos para la práctica del deporte, la actividad 
física y la recreación. 1“ 
 
Es con esta política que se busca fomentar la actividad física como desarrollo humano, 
examinan una solución de paz y convivencia ciudadana a través del deporte y la 
recreación; es así como se han venido apoyando todas aquellas ideas y actividades 
que impliquen el desarrollo deportivo y de salud física. 
 
Para la empresa PREPARACION FISICA INTEGRAL WHEELER surgió a través de 
éste y otros conceptos, la necesidad de brindar un servicio deportivo de entrenamiento 
funcional en el que se integran elementos fundamentales de la salud y la actividad 
física; alcanzando de esta manera llegar e impactar en un público con unas 
características propias: deportistas de alto rendimiento, Fitness y readaptación; de los 
cuales el 16% son deportistas, el 64% Fitness y el 20 % readaptación 2.  
 
                                            
1 
POLÍTICA PÚBLICA DE DEPORTE, RECREACIÓN, ACTIVIDAD FÍSICA, EDUCACIÓN FÍSICA Y 
ESCENARIOS DEPORTIVOS.NOVIEMBRE 16 DEL 2011. 
2 
Información suministrada en el centro deportivo PREPARACION FISICA INTEGRAL WHEELER   
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El entrenamiento funcional está teniendo una alta participación en el mercado local. 
Varias empresas se están dedicando a implementar dicha metodología; el nivel de 
competitividad cada vez se fortalece más; en Pereira existen algunos centros 
deportivos con esta estructura, Human, Cromus Box y Invictus campo de 
entrenamiento, razones que se consideran fundamentales para que en la empresa  
PREPARACION FISICA INTEGRAL WHEELER  se implemente un plan de marketing 
como estrategia para lograr obtener un nivel de participación superior al de la 
competencia, teniendo en cuenta la satisfacción del cliente, el marketing mix, las 
debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas del centro deportivo. 
 
 
2.2 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
¿Cómo formular un plan de marketing para la empresa PREPARACIÓN FÍSICA 
INTEGRAL WHEELER en la ciudad de Pereira, con el objetivo de posicionarla en el 
mercado, logrando dar recordación de su nombre a clientes actuales y potenciales 
amantes del deporte y la salud física? 
 
 
2.3 SISTEMATIZACIÓN DEL PROBLEMA 
 
 ¿Conoce el centro deportivo PREPARACIÓN FÍSICA INTEGRAL WHEELER    la 
satisfacción de sus clientes, sus gustos, preferencia y expectativas con el servicio? 
 ¿Tiene el servicio un precio adecuado para competir y ser accesible para su 
segmento potencial? 
 ¿Conoce sus debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas para diseñar un 
plan estratégico efectivo y eficiente? 
 ¿Conoce que canales utilizar para promocionar y dar a conocer su marca? 
 ¿Sabe el centro deportivo PREPARACIÓN FÍSICA INTEGRAL WHEELER    qué 
técnicas comerciales utilizar para generar rentabilidad a su sucursal? 
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3. OBJETIVOS 
 
 
3.1 OBJETIVO GENERAL 
 
Formular un plan de marketing para la empresa PREPARACIÓN FÍSICA INTEGRAL 
WHEELER, buscando el aumento en la participación del mercado en la ciudad de 
Pereira. 
 
 
3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 Realizar un análisis del estado en el que se encuentre la empresa por medio de la 
matriz Ansoff (producto- mercado), matriz DOFA y el BCG. 
 
 Identificar el comportamiento del consumidor por medio de un análisis de factores 
que influirá en la decisión de dicho consumidor para la elección del centro de 
preparación físico WHEELER como campo preparativo físico. 
 
 Implementar las estrategias más significativas del marketing Mix para llevar a cabo 
el objetivo general planteado. 
 
 Realizar un análisis de la competencia a través de visitas, reportes fotográficos, 
grabaciones de los respectivos entrenamientos y opiniones propias de los clientes, 
para lograr conocer la situación actual de la competencia y saber en qué posición 
está el centro físico frente a ellas. 
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4. JUSTIFICACIÓN 
 
 
Es común que en las organizaciones no se implemente un plan de marketing que 
permita dar solidez al conocimiento inmediato que se tiene del mercado, lo que lograría 
dar noción del estado en el que se encuentra la organización, el comportamiento del 
cliente directo y las estrategias fundamentales del mercado que propiamente ayudarán 
a hacer que la organización sea altamente competitiva. 
 
Es por esto que realizar un plan marketing es sumamente importante para permitir el 
cumplimiento contiguo de los objetivos de la organización. Será entonces necesario 
diseñar y formular un plan de marketing como herramienta para que la empresa 
PREPARACIÓN FÍSICA INTEGRAL WHEELER pueda identificar oportunamente sus 
debilidades y fortalezas contribuyendo a su constante mejoramiento, logrando así estar 
a la vanguardia de los cambios que se presentan en el mercado. 
 
Como empresa nueva el diseño del plan estratégico estará ligado especialmente a 
ganar una alta participación en el mercado, a través del análisis de la situación actual 
del mercado local, los canales de distribución utilizados por el centro físico y el de su 
competencia; que permitirá tomar decisiones de distribución, de promoción, de 
recordación de marca, precio y plaza. 
 
Se partirá de herramientas básicas del plan de marketing que involucra la matriz 
Ansoff, la cual servirá para lograr identificar en qué situación actual del mercado se 
encuentra el deporte en la ciudad de Pereira. Con ello se obtendrán estrategias para 
incrementar las ventas en el centro deportivo PREPARACIÓN FÍSICA INTEGRAL 
WHEELER. BCG es otra herramienta importante que ayuda a identificar cuál de los tres 
segmentos que tiene la empresa le genera mayor rentabilidad económica. La matriz 
DOFA como metodología estratégica logra el cumplimiento de los respectivos objetivos 
planteados inicialmente, partiendo de las oportunidades, debilidades, amenazas y 
fortalezas que posee el centro deportivo PREPARACIÓN FÍSICA INTEGRAL 
WHEELER a nivel interno y externo. Este plan se realizará bajo las directrices del 
mercado presente en la ciudad de Pereira en Colombia. 
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5. MARCO DE REFERENCIA 
 
 
5.1 MARCO TEÓRICO 
 
5.1.1 Concepto de plan de Marketing 
 
Para lograr que una empresa tenga altos índices de competitividad es primordial utilizar 
como herramienta de gestión el plan de marketing; es a través del área de marketing 
de las organizaciones y de todos los parámetros que estén intrínsecos a ella, como se 
debe lograr alcanzar los objetivos planteados por la empresa, los cuales deben estar y 
permanecer alineados al plan estratégico que tiene la empresa, la cual finalmente 
ayudará con el plan general a dar respuesta y cumplimiento a las necesidades que la 
empresa satisface, por medio de su servicio prestado. Se plantea que en el marketing 
al ser una actividad de tipo gerencial “toda acción que se ejecuta sin la debida 
planificación supone al menos un alto riesgo de fracaso o amplio desperdicio de 
recursos y esfuerzos”3.Es importante que todas las acciones y estrategias sean 
debidamente planeadas; es posible que existan o se den casos en que una idea no 
planificada con anterioridad tenga éxito, pero de ser así seguramente se hubiesen 
tenido resultados mucho mejores si se hubieran planificado anticipadamente. 
 
El plan de marketing proporciona una visión clara del objetivo final y de lo que se quiere 
conseguir en el camino hacia la meta; a la vez informa con detalle de la situación y 
posicionamiento en los que nos encontramos, marcándonos las etapas que se han de 
cubrir para su consecución. Tiene la ventaja añadida de que la recopilación y 
elaboración de datos necesarios para realizar este plan permite calcular cuánto se va a 
tardar en cubrir cada etapa; dándonos así una idea clara del tiempo que debemos 
emplear para ello, qué personal debemos destinar para alcanzar la consecución de los 
objetivos y de qué recursos económicos debemos disponer. 
 
Debido al carácter interdisciplinario del marketing, así como al diferente tamaño y 
actividad de las empresas, no se puede facilitar un programa estándar para la 
realización del plan de marketing; ya que las condiciones de elaboración que le dan 
validez son variadas y responden, por lo general, a diferentes necesidades y culturas 
de la empresa. Ahora bien, como líneas maestras se aconseja no emplear demasiado 
tiempo en la elaboración de un plan de marketing que no se necesita; no se debe 
perder tiempo en razonamientos complicados; se debe aplicar un marketing con 
                                            
3
 MUÑIZ, Rafael. Marketing en el Siglo XXI. 5ª Edición -CAPÍTULO 11. Plan de marketing. 
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espíritu analítico, pero a la vez con sentido común; no se debe trabajar con un sinfín de 
datos, sólo utilizar los necesarios y, lo que es más importante, conseguir que sea viable 
y pragmático. 
 
El plan de marketing requiere, por otra parte, un trabajo metódico y organizado para ir 
avanzando poco a poco en su redacción. Es conveniente que sea ampliamente 
discutido con todos los departamentos implicados durante la fase de su elaboración, 
con el fin de que nadie dentro de la empresa, se sienta excluido del proyecto 
empresarial. De esta forma, todo el equipo humano se sentirá vinculado a los objetivos 
fijados por el plan, dando como resultado una mayor eficacia a la hora de su puesta en 
marcha. 
 
En cuanto al número de etapas en su realización, no existe unanimidad entre los 
diferentes autores, pero en el diagrama 1 se incluyen las más importantes según el 
criterio de las investigadoras.”4 
 
 
Diagrama 1 Distintas etapas para la elaboración de un plan de marketing 
 
                                            
4
 Ibid. 
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FUENTE =http://www.marketing-xxi.com/etapas-del-plan-de-marketing-136.htm 
5.1.1.1 Paso 1 Matriz Dofa  
 
La matriz D.O.F.A. es una importante herramienta de formulación de 
estrategias que conduce al desarrollo de cuatro tipos de estrategias: FO, 
DO, FA y DA5. Las letras F, O, D y A representan fortalezas, 
oportunidades, debilidades y amenazas. Las estrategias FO se basan en 
el uso de las fortalezas internas de una firma con el objeto de aprovechar 
las oportunidades externas. Sería ideal para una empresa poder usar sus 
fortalezas y así mismo explotar sus oportunidades externas. Ella podría 
partir de sus fortalezas y mediante el uso de sus recursos aprovecharse 
del mercado para sus productos y servicios. Por ejemplo, Mercedes 
Benz, a través de sus conocimientos técnicos y su imagen de calidad 
(fortalezas internas) podría usar para su beneficio la creciente demanda 
de carros de lujo (oportunidad externa) ampliando su producción. 
 
Los pasos para construir una matriz DOFA son los siguientes: 
1. Hacer una lista de las fortalezas internas claves. 
2. Hacer una lista de las debilidades internas decisivas. 
3. Hacer una lista de las oportunidades externas importantes 
4. Hacer una lista de las amenazas externas claves. 
5. Comparar las fortalezas internas con las oportunidades externas y 
registrar las estrategias FO resultantes en la casilla apropiada. 
6. Cortejar las debilidades internas con las oportunidades externas y 
registrar las estrategias DO resultantes. 
7. Comparar las fortalezas internas con las amenazas externas y registrar 
las estrategias FA resultantes.5 
 
 
Macro y Microambiente  
 
La empresa se encuentra envuelta por una serie de fuerzas, las mismas que pueden 
afectar el entorno de la misma, de las cuales se puede aprovechar las oportunidades 
que presentan y prevenir las amenazas. Así mismo, observar en qué puntos es fuerte y 
puede generar una estrategia adecuada y de igual manera analizar los puntos débiles y 
contrarrestarlos oportunamente. 
                                            
5
 Campos Ana, Márquez Yolimar, Moreno Monica,Ochoa Lucas-Matriz Dofa 
http://dofamatriz.blogspot.com.co/2009/06/matriz-dofa.html. Junio del 2009 
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Así, nos encontramos frente a dos ambientes que rodean la empresa: Macro ambiente 
y Micro ambiente. 
 
Macro ambiente: Son fuerzas que rodean a la empresa, sobre las cuales la misma no 
puede ejercer ningún control. Podemos citar el rápido cambio de tecnología, las 
tendencias demográficas, las políticas gubernamentales, la cultura de la población, la 
fuerza de la naturaleza, las tendencias sociles, etc.; fuerzas que de una u otra forma 
pueden afectar significativamente y de las cuales la empresa puede aprovechar las 
oportunidades que ellas presentan y a la vez tratar de controlar las amenazas. 
 
 
Macro ambiente de Marketing: Factores del macro ambiente: Condicionantes que 
escapan al control de la empresa y que son difícilmente modificables por cualquier 
elemento del mercado. El entorno externo de Marketing debe ser contemplado desde 
una perspectiva global. 
 
Micro ambiente: Son todas las fuerzas que una empresa pueda controlar y mediante 
las cuales se pretende lograr el cambio deseado. Entre ellas tenemos a los 
proveedores, la empresa en sí, según Philip Kotler también los competidores, 
intermediarios, clientes y públicos. A partir del análisis del Micro ambiente nacen las 
fortalezas y las debilidades de la empresa. 
 
 
Segmentación del mercado: Debido a la heterogeneidad de los individuos que forman 
parte de los adoptantes objetivo, es de vital importancia dividir la población en 
segmentos que posean características comunes, así se podrá trabajar de mejor 
manera para elaborar la estrategia que conlleve al cambio deseado. Para ello, se 
cuenta con algunas variables que propone Kotler y que permiten segmentar de una 
manera adecuada a la población, entre ellas podemos citar: 
 
MICRO AMBIENTE INTERNO – Organización 
- Estructura 
- Relaciones 
 
MICRO AMBIENTE EXTERNO – Proveedores 
- Intermediarios 
- Clientes 
- Competencia Afectan a una empresa en particular y, a pesar de que generalmente no 
son controlables, se puede influir en ellos. Son fuerzas que una empresa puede intentar 
controlar”6 
 
 
                                            
6
 Edson Andrés hidalgo, Micro y Macro Ambiente (Mercadeo), 29 Agosto 2011 
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5.1.1.2 Paso 2 Matriz Ansoff 
 
La Matriz de Ansoff, también denominada matriz producto-mercado, es 
una de las principales herramientas de estrategia empresarial y de 
marketing estratégico. Fue creada por el estratega Igor Ansoff en el 
año 1957. Esta matriz, es la herramienta perfecta para determinar la 
dirección estratégica de crecimiento de una empresa, por tanto, 
solamente es útil para aquellas empresas que se han fijado objetivos 
de crecimiento. 
 
La Matriz de Ansoff relaciona los productos con los mercados, 
clasificando al binomio producto-mercado en base al criterio de 
novedad o actualidad. Como resultado obtenemos 4 cuadrantes con 
información sobre cuál es la mejor opción a seguir: estrategia de 
penetración de mercados, estrategia de desarrollo de nuevos 
productos, estrategia de desarrollo de nuevos mercados o estrategia de 
diversificación. 
 
Tal y como ya se ha mencionado anteriormente, el principal objetivo de 
la Matriz de Ansoff, es ayudar en la toma de decisiones sobre la 
expansión y el crecimiento estratégico de una empresa. Los tres 
primeros cuadrantes de la matriz (penetración de mercados, desarrollo 
de nuevos mercados y desarrollo de nuevos productos) corresponden a 
estrategias de crecimiento, mientras que el último cuadrante marca una 
estrategia de diversificación. Dependiendo del statu quo de cada 
empresa en el momento del análisis, la matriz permite escoger la 
opción estratégica que entraña un menor riesgo para su crecimiento. 
La matriz recomienda el siguiente orden de elección de la estrategia a 
implementar: en primer lugar, la penetración de mercados, en segundo 
lugar el desarrollo de nuevos mercados, en tercer lugar el desarrollo de 
nuevos productos y en cuarto lugar la diversificación. Como se puede 
apreciar en la aplicación de la Matriz de Ansoff, toda empresa debe 
agotar todas las opciones de expansión antes de abordar una 
estrategia de diversificación.7 
 
 
5.1.1.3 Paso 3 Matriz BCG 
 
                                            
7
 MATRIZ DE ANSOFF, ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO, Roberto Espinosa. 31 mayo, 2015. 
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La matriz BCG se puede nombrar de diferentes maneras: matriz de 
crecimiento, matriz de participación, matriz de inversión. 
Este modelo tiene como objetivo ayudar a las empresas a posicionar 
sus productos o unidades de negocio en el mercado (UEN: 
Unidades Estratégicas de Negocio). La idea es ayudar a tomar las 
mejores decisiones a nivel de enfoque de negocios y, sobre todo, 
de inversiones. 
 
Gracias a esta herramienta, la empresa elige si es mejor invertir o 
retirarse del mercado. 
 
Está compuesta de dos ejes: 
 
 Un eje vertical que corresponde al ritmo de crecimiento del 
mercado; 
 Un eje horizontal que ilustra la cuota de participación en el 
mercado. 
 
Este concepto nos permite colocar nuestros productos o unidades de 
negocio según cuatro zonas posibles: 
 
 Negocios “Estrellas” 
 Negocios “Vacas lecheras” 
 Negocios “interrogantes” 
 Negocios “perros” 
 
Negocios “Estrellas” 
 Tasa de crecimiento de mercado: “+” 
  
 Participación: “+” 
 
Un producto estrella genera buena rentabilidad, no obstante, 
requiere mucha inversión. En efecto, se vende un gran volumen de 
productos y eso favorece al buen posicionamiento de la empresa en el 
mercado. 
 
Negocios “vacas lecheras”: 
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 Tasa de crecimiento de mercado: “-“ 
 Participación: “+” 
 
Estos negocios son indispensables para la supervivencia de las 
empresas ya que requieren poca inversión y generan ingresos. 
Es poco rentable, pero mantiene el posicionamiento de la empresa en 
el mercado. Aunque el volumen de ventas no es muy elevado, se trata 
de un coste de inversión bajo para la empresa. No se necesita invertir 
más en el producto porque ya se ha hecho su sitio en el mercado. 
 
Negocios “Interrogantes”: 
 Tasa de crecimiento de mercado: “+” 
 Participación: “-“ 
 
En este caso, se trata de un producto innovador en un mercado 
surgiendo.  Se requiere inversión constante sin saber si generará la 
rentabilidad esperada. El futuro es totalmente incierto. Sin embargo, 
con el tiempo un producto “interrogante” se puede convertir en un 
negocio “estrella”. 
 
Negocios “Perros”: 
 Tasa de crecimiento de mercado: “-“ 
 Participación: “-“ “8 
 
 
5.1.1.4 Paso 4 Markting Mix  
 
“El marketing mix es uno de los elementos clásicos del marketing, es 
un término creado por McCarthy en 1960, el cual se utiliza para englobar 
a sus cuatro componentes básicos: producto, precio, distribución y 
comunicación. Estas cuatro variables también son conocidas como 
las 4Pspor su acepción anglosajona (product, price, place y promotion). 
Las 4Ps del marketing (el marketing mix de la empresa) pueden 
considerarse como las variables tradicionales con las que cuenta una 
organización para conseguir sus objetivos comerciales. Para ello es 
                                            
8
 El periódico Marketing-Marketing News & Business Management, Expertos Business / diciembre 27, 
2013,de Estudio de marketing, Marketing, Técnicas de Marketing. Etiquetas: Matriz BCG, Matriz 
Boston, Matriz Boston Consulting Group, Matriz de crecimiento, Para qué sirve la Matriz BCG, Qué es la 
Matriz BCG. 
 
 
29 
 
totalmente necesario que las cuatro variables del marketing mix se 
combinen con total coherencia y trabajen conjuntamente para lograr 
complementarse entre sí. 
 
-Producto: El producto es la variable por excelencia del marketing mix 
ya que engloba tanto a los bienes como a los servicios que comercializa 
una empresa. Es el medio por el cual se satisfacen las necesidades de 
los consumidores. Por tanto, el producto debe centrarse en resolver 
dichas necesidades y no en sus características tal y como se hacía años 
atrás. Dentro del producto encontramos aspectos tan importantes a 
trabajar como la imagen, la marca, el packaging o los servicios posventa. 
El director de marketing también debe tomar decisiones acerca de la 
cartera de productos, de su estrategia de diferenciación de productos, 
del ciclo de vida o incluso de lanzamiento de nuevos productos. 
 
Precio: El precio es la variable del marketing mix por la cual entran los 
ingresos de una empresa. Antes de fijar los precios de nuestros 
productos debemos estudiar ciertos aspectos como el consumidor, 
mercado, costes, competencia, etc. En última instancia es el consumidor 
quien dictaminará si hemos fijado correctamente el precio, puesto que 
comparará el valor recibido del producto adquirido, frente al precio que 
ha desembolsado por él. 
 
Establecer correctamente nuestra estrategia de precios no es tarea fácil 
y tal y como se ha comentado anteriormente, todas las variables, 
incluido el precio tienen que trabajar conjuntamente y con total 
coherencia. La variable del precio nos ayuda a posicionar nuestro 
producto, es por ello que, si comercializamos un producto de calidad, 
fijar un precio alto nos ayudará a reforzar su imagen. 
 
Distribución: En términos generales la distribución consiste en un 
conjunto de tareas o actividades necesarias para trasladar el producto 
acabado hasta los diferentes puntos de venta. La distribución juega un 
papel clave en la gestión comercial de cualquier compañía. Es necesario 
trabajar continuamente para lograr poner el producto en manos del 
consumidor en el tiempo y lugar adecuado. No hay una única forma de 
distribuir los productos, sino que dependerá de las características del 
mercado, del mismo producto, de los consumidores, y de los recursos 
disponibles. Dentro del marketing mix, la estrategia de distribución 
trabaja aspectos como el almacenamiento, gestión de inventarios, 
transporte, localización de puntos de venta, procesos de pedidos, etc. 
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Comunicación: Gracias a la comunicación las empresas pueden dar a 
conocer, como sus productos pueden satisfacer las necesidades de su 
público objetivo. Podemos encontrar diferentes herramientas de 
comunicación: venta personal, promoción de ventas, publicidad, 
marketing directo y las relaciones públicas. La forma en que se 
combinen estas herramientas dependerá de nuestro producto, del 
mercado, del público objetivo, de nuestra competencia y de la estrategia 
que hayamos definido”.9 
 
 
5.1.2 Plan de Marketing 
 
El plan de Marketing permite el alcance de los objetivos de la empresa, a través de 
procesos de gestión, en donde se logra evidenciar los riesgos futuros que se podrían 
presentar en el continuo desarrollo de la empresa. 
 
Como lo menciona Fabio Villegas Orrego y Alfredo Beltrán Amador, la gestión del 
Marketing y su plan de Marketing son elementos direccionadores y que definen los 
objetivos y recursos exigidos en la organización para cada una de sus áreas10. Es por 
esta razón que el plan de Marketing se hace fundamental para la investigación del 
mercado y el posicionamiento de la empresa. 
 
La base para la realización del plan de Marketing se encuentra en la planeación 
estratégica, un modelo a través del cual se logrará identificar la misión, visión y 
objetivos estratégicos; permitiendo ejecutar auditorías internas y externas, todo ello a 
partir de una formulación estratégica, el cual dará paso a la implementación de la 
misma. En donde estableciendo metas y políticas administrativas se llegará a tener un 
control asertivo del mercado.  
 
Así como lo afirma Fabio Villegas Orrego y Alfredo Beltrán Amador 
(2009), la planeación estratégica es un modelo que se refiere al 
proceso mediante el cual quienes toman decisiones en una 
organización, obtienen, procesan y analizan información pertinente 
externa e interna, con el fin de evaluar la situación presente de la 
empresa, así como su nivel de competitividad con el propósito de 
                                            
9
 MARKETING MIX: LAS 4PS, Roberto Espinosa,  31 mayo, 2015 
10
 VILLEGAS ORREGO, Fabio y BELTRÁN AMADOR, Alfredo. Plan de Marketing: Modelo para alcanzar el éxito en el 
mercado. Santiago de Cali, Mayo de 2009. 
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anticipar y decidir sobre el direccionamiento de la organización hacia el 
futuro.” 11 
 
Según esta definición la empresa PREPARACIÓN FÍSICA INTEGRAL WHEELER 
tendrá la capacidad de influir sobre su entorno, con el objetivo de posicionarse en el 
mercado de manera significativa. 
 
 
5.2 MARCO LEGAL 
 
POLITICAS Y NORMAS GUBERNAMENTALES 
 
La base para la realización del plan de Marketing se encuentra en la planeación 
estratégica, un modelo con el cual se logrará identificar la misión, visión y objetivos 
estratégicos; permitiendo ejecutar auditorías internas y externas todo ello a partir de 
una formulación estratégica, el cual dará paso a la implementación de la misma. En 
donde estableciendo metas y políticas administrativas se llegará a tener un control 
asertivo del mercado.  
 
“Así como lo afirma Fabio Villegas Orrego y Alfredo Beltrán Amador 
(2009), La planeación estratégica es un modelo que se refiere al proceso 
mediante el cual quienes toman decisiones en una organización, 
obtienen, procesan y analizan información pertinente externa e interna, 
con el fin de evaluar la situación presente de la empresa, así como su 
nivel de competitividad con el propósito de anticipar y decidir sobre el 
direccionamiento de la organización hacia el futuro.” 12 
 
Según esta definición la empresa PREPARACIÓN FÍSICA INTEGRAL WHEELER 
tendrá la capacidad de influir sobre su entorno, con el objetivo de posicionarse en el 
mercado de manera significativa. 
 
  
                                            
4 
ZABALA SALAZAR, Hernando. Planeación estratégica aplicada a cooperativas y demás formas 
asociativas y solidarias.1 ª edición 2005.ISBN: 958-8205-60-3. 
4 
Hernando Zabala Salazar, Planeación estratégica aplicada a cooperativas y demás formas asociativas y 
solidarias.1 ª edición 2005.ISBN: 958-8205-60-3. 
 
 
32 
 
6. ASPECTOS METODOLIGICOS 
 
 
6.1 OBJETIVO DE ESTUDIO 
 
Obtener la información que permita identificar por medio de una encuesta, la 
satisfacción del servicio en el producto Fitness; con el propósito de identificar qué 
concepto tienen de dicho producto los clientes del Centro de entrenamiento Wheeler 
 
 
6.2 TIPO DE INVESTIGACIÓN 
 
Encuesta 
 
Diagrama 2 Encuesta proyecto de grado 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Autoras del proyecto 
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Tabla 1 Encuesta Proyecto de grado 
 
Fuente: Autoras del proyecto  
# Cliente 
PREGUNTA 
1 
PREGUNTA 
2 
PREGUNTA 
3 
PREGUNTA 
4 
PREGUNTA 
5 
PREGUNTA 
6 
PREGUNTA 
7 
PREGUNTA 
8 
1 1 1 1 2 2 1 3 5 
2 1 1 1 2 3 1 3 5 
3 1 1 1 2 3 1 3 5 
4 1 1 1 2 3 1 3 5 
5 3 2 1 1 3 2 3 3 
6 1 1 2 3 1 2 3 5 
7 1 3 1 2 2 1 3 5 
8 1 3 2 1 2 2 2 5 
9 1 3 1 1 2 2 3 5 
10 1 1 1 1 2 2 3 5 
11 1 1 1 3 1 1 2 5 
12 1 1 1 2 2 1 3 5 
13 1 3 1 1 2 2 2 5 
14 1 1 1 2 2 2 2 5 
15 1 1 1 2 2 2 2 5 
16 1 1 1 2 2 2 2 5 
17 1 1 1 2 2 2 2 5 
18 1 1 1 2 2 2 2 5 
19 1 1 1 2 1 2 3 5 
20 1 1 1 1 1 1 3 5 
21 1 1 2 1 1 1 2 5 
22 3 1 1 1 1 1 3 5 
23 1 1 1 1 2 1 2 5 
24 3 1 1 1 1 1 3 4 
25 3 1 1 1 2 1 2 5 
26 1 3 1 1 1 2 3 5 
27 1 3 1 2 3 1 3 5 
28 1 3 1 2 2 2 3 5 
29 1 2 1 2 1 1 2 5 
30 1 2 1 2 1 2 3 5 
31 1 1 1 2 1 2 2 5 
32 1 1 1 2 3 2 2 4 
33 1 1 1 2 3 2 2 5 
34 1 1 1 3 2 1 3 5 
35 1 1 1 3 1 1 3 5 
36 1 1 1 2 1 2 3 5 
37 1 1 1 3 1 2 3 5 
38 1 1 1 2 1 1 2 5 
39 1 1 1 3 3 1 2 5 
40 3 1 1 2 3 1 2 5 
41 5 3 2 2 1 2 2 5 
# Preguntas 1 2 3 4 5 6 7 8 
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ANALISIS GRAFICOS 
 
Gráfico 1 Preguntas 1, 2 y 3 de la encuesta 
 
 
 
 
 
Fuente: Autoras del proyecto  
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Se logra observar que 
para la pregunta número 
uno de la encuesta el 
resultado y opción uno se 
da como una variable 
constante, la mayoría de 
los encuestados dijeron 
que el personal que 
atiende en el centro de 
preparación físico 
Wheleer son amables con 
el trato hacia ellos. 
Se analiza que en la 
pregunta 2 la respuesta 1 
permanece constante, es 
decir que para los clientes 
el equipamiento del 
centro físico es moderno. 
Para la pregunta 3 los 
encuestados en su 
mayoría coincidieron en 
decir que los precios que 
la empresa Wheeler 
maneja son moderados, 
es decir accesibles con 
respecto a su economía. 
 
 
35 
 
Gráfico 2 Gráfico preguntas 4, 5 y 6 de la encuesta 
 
 
 
 
 
Fuente: Autoras del proyecto 
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Para la pregunta 4 el 
grado de satisfacción 
más relevante que se ve 
en el resultado está 
entre el 80% al 100%. 
Es un nivel muy 
satisfactorio para el 
centro físico Wheeler. 
Como respuesta de la 
pregunta 5 eligieron en 
su mayoría la opción 2; 
los encuestados dan 
como resultado que es 
buena la atención y la 
precisión en el proceso 
de registro o inscripción 
a los servicios del centro 
físico. 
En la pregunta 6 se 
evidencia que en su 
mayoría los clientes 
elegidos para la realiza-
ción de la encuesta 
coinciden con que el 
servicio prestado es 
totalmente personaliza-
do. 
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Gráfico 3 Preguntas 7 y 8 de la encuesta 
 
 
 
 
Fuente: Autoras del proyecto 
 
 
6.3 POBLACIÓN 
 
Dicha encuesta será realiza por los clientes de la empresa, dividiendo la población, 
entre sexo y producto. Dicha base de datos es suministrada por el centro de 
entrenamiento Wheeler, actualizada en octubre del 2016. 
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Para la pregunta 7 se 
denota que los medios 
más influyentes en la 
decisión de adquisición 
del servicio son vía 
internet y el voz a voz. 
Para la pregunta 8 se 
evaluó la calidad del 
servicio, la cual fue 
calificada con un 5 la 
mayor anotación por lo 
que el servicio es muy 
satisfactorio para los 
clientes. 
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6.4 DISEÑO DE LA MUESTRA 
 
Tabla 2 Diseño de la muestra 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Autores del proyecto 
  
Nombre Producto  
Mujer Hombre    
Adriana Vélez Alejandro Montes FITNEES 
Liana Marcela Cano Giraldo Camilo Andrés Quiroga FITNEES 
Adriana Murillo Carlos Muñoz FITNEES 
Ana Farías Lima  Daniel Alejandro Castaño J FITNEES 
Ángela María Murillo George Grisales FITNEES 
Carolina Escarria Buriticá  Harold Alejandro Calderón Hoyos FITNEES 
Geraldine Muñoz Perez Iván Darío Castro FITNEES 
Isabela Ramírez Jaggi Mejia FITNEES 
Isabella García Silva Javier Henao FITNEES 
Janeth Tobar Jhon Jairo Oviedo FITNEES 
Jenifer Ruiz Jhony Gallego Vargas FITNEES 
Jenny López  Leonardo Latorre Orrego FITNEES 
Juliana Vinasco Clavijo Nicolás Prada  FITNEES 
Karen Márquez Santiago Botero Ocampo FITNEES 
Liliana Varón Steven Palacio Bedoya  FITNEES 
Lina Marcela Muñetón   FITNEES 
Lina Mari Jaramillo   FITNEES 
Lina Maria Bermúdez   FITNEES 
Lina Paola Cabrera Prieto   FITNEES 
Luz Elena Salcedo   FITNEES 
Luz Stella López   FITNEES 
Natalia Arango   FITNEES 
Natalia Marulanda   FITNEES 
Paula Marín   FITNEES 
Paula Toro   FITNEES 
Sara Swati Mejía   FITNEES 
Victoria Eugenia Guzman   FITNEES 
Yojana Patricia Gómez   FITNEES 
Yorlady pinto   FITNEES 
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6.5 TAMAÑO DE LA MUESTRA 
 
Diagrama 3 Tamaño de la muestra 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Autoras del proyecto 
 
 
Al encuestar a 41 personas con el 95% de confianza, el dato real que se busca estará 
en el intervalo ±5% respeto al dato sé que observa en la encuesta. 
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7. ANÁLISIS INTERNO 
 
 
7.1 RESEÑA HISTÓRICA 
 
El centro de entrenamiento Wheeler inicia con el sueño de un universitario egresado de 
la Universidad Tecnológica de Pereira, de llegar a poder ser el mejor deportólogo de 
Pereira, teniendo su propio estilo de entrenamiento. Siendo en su carrera el más 
destacado por su rendimiento en los deportes tales como jabalina, bala, atletismo y 
pesas; siendo becado en toda su carrera.  Este universitario empieza a trabajar en la 
empresa NEW LIFE, la cual se encontraba en Pinares, es un GYM el cual se dividía 
para clientes deportistas y amantes del ejercicio, Carlos Wheeler empieza como 
instructor de los deportistas y fitness personalizados; creando circuitos pequeños 
funcionales, llamando la atención de sus clientes por su forma particular de 
entrenamiento. Con los meses empieza a privatizarse, pagando a los dueños el 
espacio donde sus clientes iban exclusivamente a entrenar con Wheeler. En el 2014 
Carlos Wheeler quiere independizarse siendo ya reconocido, contando con clientes 
exclusivos y deportistas de alto rendimiento. Es en este año donde nace la empresa 
WHEELER PREPARACION FISICA INTEGRAL, ubicándose en pinares, logrando 
establecer un centro de estudio que aplique diferentes modelos de entrenamiento y 
nuevas tendencias en preparación física; además de la readaptación de deportistas de 
competencia basada en el entrenamiento de la fuerza y la potencia. Comienza con 
pocos materiales y siendo él mismo el único entrenador, a los pocos meses su 
entrenamiento y su nombre se vuelve famoso, logran capturar clientes, permitiendo que 
su empresa crezca hasta el punto de empezar a contratar entrenadores para atender 
con mayor personalizado a sus clientes. 
 
El egresado Carlos Andrés Wheeler Botero de la Universidad Tecnológica de Pereira 
lleva dos años en el mercado y hasta hora ha impactado en la población del deporte y 
la salud en la ciudad de Pereira. Siendo su método el más efectivo para lograr un 
cuerpo atleta, contando con el mejor equipo humano, estudiantes de la UTP de último 
semestre de ciencias del deporte, logrando crecer de tal manera que entre sus planes a 
finalizar este año 2016 su nueva sede será en Cerritos. 
 
 
7.2 CREACIÓN DE LA MISIÓN, VISIÓN Y VALORES 
 
Los valores, la misión y visión de toda empresa funcionan como una guía para orientar 
a la organización en las decisiones y acciones que deben de realizar en pro de cumplir 
los objetivos planteados por dicha empresa. La misión y visión es base de toda 
compañía; a través de ellas se trazan todas las líneas de trabajo y se proyecta la labor 
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a realizar para el crecimiento de la empresa. En el centro físico integral Wheeler se 
planteó la calidad como un parámetro de importancia para la obtención y fidelización de 
clientes; el conocimiento además se convirtió en un pilar que fundamenta el éxito del 
centro físico. En la visión se proyectó que para el 2018 el centro físico debe tener un 
reconocimiento inmediato por parte de la población pereirana. Sus valores buscan la 
integralidad y la excelencia no solo en el servicio que se brinda sino en las personas 
prestadoras y quienes reciben el servicio como tal. 
 
Diagrama 4 Misión, Visión y Valores 
 
 
Fuente: Autoras del proyecto. 
 
 
7.3 SEGMENTACIÓN 
 
El centro de entrenamiento Wheeler tiene como objetivo alcanzar una cobertura con 
clientes exclusivos, es decir una población que cumpla con las características de una 
segmentación demográfica, en donde prime el nivel de ingresos y estrato debido a que 
el servicio posee precios y elementos propios de este tipo de segmentación. 
 
El centro de preparación físico integral Wheeler utiliza la segmentación geográfica y 
demográfica para establecer cuáles son sus clientes en potencia. La ubicación del 
centro deportivo permite generar mayor exclusividad debido a que se encuentra en una 
MISIÓN 
•Queremos mejorar 
la calidad de vida 
de nuestros 
usuarios, mediante 
la aplicación de 
programas con 
base en estudios 
actualizados sobre 
el 
acondicionamiento 
físico. 
VISIÓN 
•Para el 2018, ser 
reconocidos, a 
nivel nacional, 
como el mejor 
centro de 
acondicionamiento 
físico, llegando al 
corazón de más 
600 usuarios, por 
medio de 4 
sucursales.  
VALORES 
•Búsqueda de la 
excelencia 
• Ser seres 
integrales 
•Promover y vivir el 
respeto (con 
cliente interno y 
externo) 
• Fomentar la 
comunicación 
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zona que maneja status y estratos altos; además su potencial en programas para 
deportistas consiente llamar mucho más la atención de clientes que buscan verse con 
un cuerpo tonificado, estilo deportista. 
 
Para definir la variable “demanda” se debe centralizar la función que cumple tener un 
tipo de mercado con las condiciones necesarias para que el servicio tenga éxito dentro 
de él. La especialización de marketing define con exactitud la fusión adecuada entre 
mercado y servicio. 
 
 
 S1 S2 S3 
P1  x  
P2  x  
P3  x  
 
 
La especialización de marketing se trata de tener un solo segmento al cual se le 
ofrecerán todas las líneas de servicio que posee la empresa; este tipo de empresas 
conocen muy bien a sus clientes, tienen variables poco riesgosas y oferta gran cantidad 
de servicios que permitirán dar posibilidades diferentes a su segmentación o cliente 
potencial. La empresa Wheeler implementa este tipo de variable la cual le ha permitido 
asediar gran parte del mercado. 
 
 
7.4 UBICACIÓN E INFRAESTRUCTURA 
 
Actualmente la demanda en potencia de la empresa se encuentra ubicada en la 
comuna 6 o llamada comuna universitaria la cual se compone de los siguientes barrios: 
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Tabla 3 SECTORES 
 
CODCOM CODBAR BARRIO COMUNA 
06 010619 Popular Modelo Universidad 
06 010617 Los Rosales Universidad 
06 010608 La Aurora Universidad 
06 010623 San José Sur Universidad 
06 010622 San José Universidad 
06 010610 La Julia Universidad 
06 010615 Los Alpes Universidad 
06 010609 La Enseñanza Universidad 
06 010602 Cambulos Universidad 
06 010618 Pinares de San Martin Universidad 
06 010621 Quintanar Del Cerro *1, *3 Universidad 
06 010616 Los Ángeles Universidad 
06 010611 La Julita Universidad 
06 010614 Los álamos Universidad 
06 010604 Ciudad Jardín Universidad 
06 010624 Villa Los álamos Universidad 
06 010603 Canaán Universidad 
06 010607 Favi Utp Universidad 
06 010613 La Sierra Universidad 
06 010612 La Parcela Universidad 
06 010620 Puerta de Abacanto Universidad 
06 010605 El Bosque *1, *3 Universidad 
06 010601 Altos de Canaán Universidad 
 
Fuente: Autores del proyecto. 
 
 
7.5 RECURSO HUMANO 
 
7.5.1 Entrenador 
 
Debe ser una persona que posea una presentación física adecuada acorde al perfil de 
un atleta o deportista profesional. Es en definitiva la idea que vende el centro de 
entrenamiento Wheeler. Debe Ser una persona disciplinada con sus estudios, que 
sienta pasión con su carrera de preparación física; esto con el objetivo de que logre dar 
un excelente servicio y atención al cliente a través de su amor por la labor que realiza. 
Tener carisma al atender a los usuarios para cumplir con las expectativas del servicio 
principal personalizado que se brinda. Ser proactivo, innovador y abierto al cambio. 
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Fotografía 1 Entrenadores 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
 
7.5.2 Asesora Nutricional 
 
Debe verse bien físicamente y ser una persona carismática. Debe estar a la vanguardia 
y actualizada de los hábitos saludables con tendencia. Conocer a cabalidad los 
productos que ofrece el centro de entrenamiento para dar una excelente asesoría 
nutricional. Tener cono-cimiento de la anatomía del cuerpo humano y las variables 
(peso y calorías) que se trabaja en el entrenamiento funcional.  
 
Fotografía 2 Asesora Nutricional 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
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7.5.3 Director Administrativo 
 
Debe tener experiencia en ese campo, haber terminado sus estudios profesionales 
como ingeniero industrial o administrador de empresas, debe tener sentido de 
pertenencia por la empresa, interés por participar en la toma de decisiones y tener 
capacidad de trabajar en equipo. Debe ofrecer a sus clientes tanto internos como 
externos una visión proactiva con clara misión en los resultados y los objetivos. Debe 
tener liderazgo y estar actualizado en los temas como mercadeo, deportes, formación 
de empresas. Habilidad para generar un clima comunicativo adecuado con los clientes 
internos y externos para satisfacer y hacer mejoras rápidas tras la resolución de 
problemas u oportunidades percibidas. 
 
 
Fotografía 3 Directora Administrativa 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
 
7.5.4 Comunicación Social 
 
Debe ser una persona interesada y hábil para utilizar las redes sociales, debe tener un 
gran conocimiento del marketing digital, debe permanecer a la vanguardia con las 
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tendencias que lanzan estas plataformas, para que de esta manera logre posicionar la 
empresa a través de los medios masivos. Debe tener conocimiento de todas las 
herramientas que poseen estos medios y utilizarlas en pro de mejorar el servicio y 
aumentar el número de usuarios. 
 
 
Fotografía 4 Comunicadora Social 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
 
7.5.5 Planificador 
 
Carlos Andrés Wheeler Botero: Profesor, entrenador y dueño del centro de 
entrenamiento. Encargado de planificar y diseñar todos los entrenamientos, 
satisfaciendo las variables a estudiar en este. Cuenta con una amplia formación en los 
deportes, la salud y las nuevas tendencias del entrenamiento funcional. Siempre 
estando actualizado en estas para dar la mejor experiencia a sus usuarios.  
 
El centro de entrenamiento tiene una gran fortaleza ya que los entrenadores reciben 
cada 15 días conferencias relacionadas con su área de trabajo, dictadas por el profesor 
Carlos Wheeler, permitiendo estar preparados a cualquier circunstancia que se les 
presente. 
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Fotografía 5 Carlos Andrés Wheeler Botero 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
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Diagrama 5 Organigrama circular 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
 
7.6 PORTAFOLIO DE PRODUCTOS 
 
La empresa del centro de entrenamiento Wheeler, especializada en el método más 
efectivo hasta el momento, ofreciendo a sus usuarios un gran portafolio muy amplio 
para diferentes tipos de usuario. Está dirigido a deportistas, amantes del deporte y 
usuarios que deseen un grupo atlético y saludable.  
 
El centro de entrenamiento Wheeler ofrece a sus clientes un servicio personalizado de 
calidad; se llevan a cabo controles y rutinas individuales especiales para cada tipo de 
necesidad. Como valor agregado da dos cortesías por persona a la semana como 
estrategia para generar mayor consumo o nivel de compra del servicio; cuenta además 
con entrenadores altamente capacitados los cuales están contratados para dar un 
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FITNESS 
•Servicio Masivo 
•Personas que buscan el deporte como un medio para mantener su cuerpo 
saludable y/o tonificado  
READAPTACIÓN 
•Personas que acaban de sufrir algun tipo de lesion fisica o accidente y 
algun miembro de su cuerpo necesita ser tratado mediante terapias 
deportivas 
DEPORTISTAS DE ALTO RENDIMIENTO 
•Personas que llevan una vida deportiva activa y deben tener 
estrenamientos especializados para el deporte que practican de esta 
manera poder lograr obtener un nivel de rendimiento propicio. 
entrenamiento técnico por cada servicio que es ofertado al mercado, los servicios que 
ofrece Wheeler son: 
 
 
Diagrama 6 Portafolio de productos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
 
Método Funcional:  
 
La modalidad de Wheeler preparación física integral se da por el método de 
entrenamiento funcional, el cual se realiza con un único fin o propósito; este tipo de 
entrenamiento es diseñado especialmente para alcanzar un objetivo en específico que 
logre resultados positivos en la actividad física practicada. El entrenamiento funcional 
es multifacético, posee diversos sistemas o mecanismos deportivos que logra mejorar 
resultados en fuerza y en el total acondicionamiento de la persona. La base de este 
entrenamiento se dio con el objetivo de buscar un sistema de medicina deportiva y 
rehabilitación, para no solo devolver al deportista a su estilo de vida normal sino lograr 
un alto patrón de rendimiento en ellos. 
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El entrenamiento funcional logra: 
 
• Mejorar prácticas deportivas a través de cualidades físicas intrínsecas en cada 
persona (Explotar esa habilidad). 
• Mejorar la fuerza física 
• Mejorar coordinación en movimientos que se correlacionan con algunos factores 
neuronales 
• Se utilizan actividades multi-articulares 
 
 
Fotografía 6 Fitness 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
El centro de entrenamiento vende este producto en un paquete completo, para con ello 
asegurarle al usuario su promesa de comprar estudiando todas las variables, para 
lograr el objetivo y cumplir la necesidad del usuario. Así mismo es flexible en sus 
precios para sus diferentes grupos de interés. 
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VALORACIÓN NUTRICIONAL (INCUYE CADA PAQ)
Cada mes, estudiando su quema calórica, porcentaje de 
grasa y asesoría nutricional ofreciendo diferentes 
opciones de dieta. Haciendo un chequeo antropométrico 
ya que lo que no se mide no se controla.
VALORACIÓN FUNCIONAL (INCUYE CADA PAQ)
 Logrando identificar la parte afectada y crear un 
entrenamiento para su recuperación.
PAQUETE=
PRECIO=
EDADES=
Paquete 2
Fitness Full 
$ 200.000
Niños apartir de los 8 hasta adultos mayores
DIAS DE ENTREAMIENTO = 6 veces semal / mes
PAQUETE=
PRECIO=
EDADES=
Paquete 1
Fitness medio
$ 185.000
Niños apartir de los 8 hasta adultos mayores
4 veces semal / mesDIAS DE ENTREAMIENTO =
Tabla 4 Paquetes Fitness 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
 
MES FITNESS 
ENERO 40 
FEBRERO 43 
MARZO 39 
ABRIL 48 
MAYO 42 
JUNIO 56 
JULIO 43 
AGOSTO 64 
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PAQUETE=
PRECIO=
EDADES=
Paquete 1.1
Deportista medio
$ 300.000
Niños apartir de los 8 hasta adultos mayores
DIAS DE ENTREAMIENTO = 4 veces semal / mes
PAQUETE=
PRECIO=
EDADES=
Paquete 2.1
Deportista Full 
$ 350.000
Niños apartir de los 8 hasta adultos mayores
DIAS DE ENTREAMIENTO = 6 veces semal / mes
VALORACIÓN NUTRICIONAL (INCUYE CADA PAQ)
Cada mes, estudiando su quema calórica, porcentaje de 
grasa y asesoría nutricional ofreciendo diferentes 
opciones de dieta. Haciendo un chequeo antropométrico 
ya que lo que no se mide no se controla.
VALORACIÓN FUNCIONAL (INCUYE CADA PAQ)
 Logrando identificar la parte afectada y crear un 
entrenamiento para su recuperación.
Tabla 5 Paquete Deportistas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
  
MES DEPORTISTAS 
ENERO 12 
FEBRERO 11 
MARZO 11 
ABRIL 11 
MAYO 16 
JUNIO 9 
JULIO 12 
AGOSTO 5 
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Fotografía 7 Deportistas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
 
El centro de entrenamiento vende este producto en un paquete completo para con ello 
asegurarle al usuario su promesa de comprar, estudiando todas las variables para 
lograr el objetivo y cumplir la necesidad del usuario. Así mismo es flexible en sus 
precios para sus diferentes grupos de interés. 
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PAQUETE=
PRECIO=
EDADES=
Paquete 1.2
Readaptación medio
$ 250.000
Niños apartir de los 8 hasta adultos mayores
DIAS DE ENTREAMIENTO = 4 veces semal / mes
PAQUETE=
PRECIO=
EDADES=
Paquete 2.2
Readaptación full
$ 300.000
Niños apartir de los 8 hasta adultos mayores
DIAS DE ENTREAMIENTO = 6 veces semal / mes
VALORACIÓN NUTRICIONAL (INCUYE CADA PAQ)
Cada mes, estudiando su quema calórica, porcentaje de 
grasa y asesoría nutricional ofreciendo diferentes 
opciones de dieta. Haciendo un chequeo antropométrico 
ya que lo que no se mide no se controla.
VALORACIÓN FUNCIONAL (INCUYE CADA PAQ)
 Logrando identificar la parte afectada y crear un 
entrenamiento para su recuperación.
Tabla 6 Paquete Readaptación 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
  
MES READAPTACIÓN 
ENERO 3 
FEBRERO 5 
MARZO 5 
ABRIL 12 
MAYO 8 
JUNIO 10 
JULIO 7 
AGOSTO 6 
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Fotografía 8 Readaptación 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
El centro de entrenamiento vende este producto en un paquete completo para con ello 
asegurarle al usuario su promesa de comprar estudiando todas las variables para logra 
el objetivo y la cumplir la necesidad del usuario. Así mismo es flexible en sus precios 
para sus diferentes grupos de interés. 
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7.7 MARCA 
 
Fotografía 9 Marca Wheeler 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
 
Actualmente la empresa se encuentra registrada bajo la certificación de la Cámara de 
Comercio en donde figura con una matrícula de persona natural a nombre de Wheeler 
Botero Carlos Andrés; este certificado otorgado por dicha entidad tiene la empresa bajo 
la condición de pequeña empresa. 
 
La marca es un signo distintivo fundamental para toda empresa, permite identificar el 
producto o servicio. El centro de entrenamiento Wheeler no tiene su marca registrada 
en la Superintendencia de industria y comercia. Esto puede llegar hacer un obstáculo 
para el posicionamiento del producto. 
 
7.7.1 Descripción de la Marca 
 
 La función del signo es comercial, está compuesta por letras, imagen, colores y 
forma. Dando una perfecta combinación para ser distinguida y única.  
 
 
56 
 
 La forma del signo es mixta contiene nominativa (palabras, letras) y figurativa 
(figura) son los signos ideales que debe tener toda marca, dando a los clientes 
mayor  fidelización y recordarla con mayor facilidad .  
 
 
7.7.2 Combinación de letras y figura 
 
Fotografía 10 Figura de la marca Wheeler 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
 
Fotografía 11 Letras de la marca Wheeler 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
 
El objetivo que busca éste es darle al usuario la perspectiva de un entrenamiento por 
medio de las pesas, dejando a la imaginación lo demás. Las letras es la inicial del 
nombre del dueño y el apellido. (Carlos Andrés Wheeler Botero)  
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7.7.3 Combinación de palabras y colores 
 
Resalta el nombre de la marca, permitiendo atraer al usuario por su exótico nombre, en 
la parte superior da información de que entrenamiento se maneja. Los colores permiten 
visualizar un entrenamiento fuerte y competitivo.   
 
 
7.7.4 Función de la marca 
 
 Reducir el proceso de compra.  
 Reducir el riesgo. 
 Reducir el riesgo social. 
 Protección legal. 
 Licencia. 
 Precios más altos. 
 Segmentación en el mercado. 
 Introducción de nuevos productos. 
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7.8 MATRIZ DOFA 
 
Tabla 7 Matriz DOFA 
 
ANALISIS DOFA 
 
FORTALEZAS X DEBILIDADES X 
Personal capacitado x 
Proceso de innovación 
tecnológica 
x 
Poseemos una ventaja 
competitiva 
x 
Estructura organizacional en 
proceso 
x 
Conocimiento sobre proceso de 
prestación del servicio por parte 
del personal 
x 
Desconocimiento de 
proveedores 
 
Conocimiento del mercado x 
Conocimiento parcial del 
mercado 
 
Suficiente capital de trabajo x 
Baja participación en el 
mercado 
 
    
    
-  -  
-  -  
-  -  
OPORTUNIDADES X ESTRATEGIAS FO X ESTRATEGIAS DO X 
Programas educativos 
para el desarrollo 
deportivo y la actividad 
física – especialistas y/o 
profesionales del deporte 
x 
Brindar apoyo a los 
entrenadores para que se 
preparen de manera 
profesional y puedan brindar 
un mejor servicio. 
 
Capacitar al personal en el 
manejo de sistemas de 
innovación que fomenten de 
una manera sana y diferente 
el entrenamiento funcional 
 
Cambios Demográficos 
en la población 
x 
Utilizar el valor agregado y las 
ventajas competitivas para 
fidelizar y atraer a todas 
aquellas personas nuevas en 
el segmento demográfico al 
cual nos dirigimos 
 
Consolidar los procesos 
organizacionales 
 
innovación tecnológica x 
Implementar sistemas 
tecnológicos con el cual el 
personal especializado pueda 
apoyarse y trabajar con mayor 
calidad 
 
Implementar 
direccionamiento estratégico 
 
AMENAZAS X Estrategias fa x Estrategias da X 
Alto nivel de 
competitividad  
x Generar alianzas estratégicas  
Implementar un plan de 
mercadeo  
 
Altas tasas de interés y 
crédito  
     
  -    
 
Fuente: Autoras del proyecto. 
 
  
ANÁLISIS 
EXTERNO 
ANÁLISIS 
INTERNO 
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Según el análisis DOFA realizado se puede evidenciar que la empresa Wheeler posee 
actualmente más ventajas que aspectos a mejorar; existen variables de tipo político 
que fomentan y apoyan este tipo de actividad económica como un sistema de 
crecimiento social; así también como hay acuerdos de libre comercio que en ocasiones 
retrasa el flujo constante de la actividad de la empresa.  
 
La competencia es un punto clave para que la empresa apoye sus procesos y mejore 
aquellos aspectos que hacen que los demás tomen ventajas, reiterando que la 
empresa Wheeler es pionera en los programas funcionales; además que posee 
mayores líneas de servicio diferentes para cada necesidad y no se centraliza solo en 
uno. 
 
A partir de la matriz DOFA se crean algunas estrategias, las cuales permitirán el 
mejoramiento de aquellas debilidades y amenazas que posee actualmente la empresa, 
así como el aprovechamiento de las oportunidades que el mercado ofrece al centro 
físico y que será un punto de apoyo para el crecimiento y el éxito de la organización. 
 
 
7.8.1 Microambiente de Marketing 
 
Estos representan variables o factores externos generalmente incontrolables por la 
empresa, pero que influyen en el comportamiento de su entorno. 
 
 
 
 
 
Fotografía 12 Personal que labora en el Centro de entrenamiento 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler  
1) LA EMPRESA  
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Es fundamental que todas las áreas de toda empresa tengan un constante trabajo en 
equipo. La interrelación entre áreas permite que la organización tome decisiones 
acertadas, puesto que el aporte de cada una de ellas repercutirá en los planes de 
mercadotecnia. 
 
Las cuatro áreas en las que se divide el centro de entrenamiento Wheeler, tienen una 
excelente comunicación, ya que toda decisión es tomada en conjunto y cualquier 
aporte o idea de algunas de las áreas es valiosa para estas decisiones. 
 
 
 
 
 
 
Es necesario analizar el mercado de los clientes ya que existen varios tipos de clientes; 
con éstos se permitirá saber a quién llegar y cómo hacerlo. 
 
El centro de entrenamiento maneja clientes de mercado de consumidores, es decir 
compran para su propio consumo. Sus clientes son exclusivos, amantes del deporte y 
del buen estado físico. 
 
 
Fotografía 13 Grupo de clientes del Centro de entrenamiento 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
  
2) CLIENTES 
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Los competidores influyen en la elección de mercados en una empresa, en los 
proveedores y en la mezcla de los productos.  La empresa debe tener claro lo que el 
cliente necesita y lo que quiere comprar; debe así mismo percatarse de todas las 
formas en que el cliente puede obtener la satisfacción a su necesidad. 
 
Por lo tanto, es importante conocer la competencia, casi tanto como se conoce la 
empresa propia, sus productos, servicio, ubicación e impacto en el marcado. 
 
El centro de entrenamiento Wheeler reconoce en el mercado dos posibles 
competidores (MAD BOX-INVICTUS), pero con diferente estilo de entrenamiento. En el 
estudio de la competencia Carlos Wheeler habla de estas dos empresas refiriéndose 
que ambas manejan entrenamientos de CROSSFIT, con dos productos y ubicados en 
buenas zonas de la ciudad de Pereira. Ambas empresas son colegas de Wheeler, 
egresados de la tecnológica de Pereira. Gran diferencia entro ellos se define en 
entrenamiento funcional de Wheeler. 
 
 
Fotografía 14  Competencia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Autoras del proyecto. 
 
 
 
  
3) LA COMPETENCIA 
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Fotografía 15 Publicidad 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
 
El medio publicitario es la mejor herramienta que toda empresa tiene, con esta se da a 
conocer ante el mercado, teniendo algunos costos como otras no. 
 
El centro de entrenamiento tiene un área exclusiva para el manejo de las redes 
sociales y su existencia en el mercado, algunas de ellas son: 
 
Facebook: En el cual se publican los eventos relacionados en la semana, artículos de 
diferentes contenidos sobre el deporte, la salud, la nutrición y el buen manejo de los 
ejercicios. Así mismo entrenamiento de los usuarios, saludos especiales cada principio 
de semana para aportar algo más que un servicio a los clientes. Esta herramienta le 
permite al centro de entrenamiento darse a conocer. 
 
  
4) LA PUBLICIDAD 
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Estadísticas Facebook 
 
 
Fotografía 16 Estadísticas Facebook 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
 
Instagram: Se maneja video e imágenes de los diferentes circuitos del entrenamiento, 
con las diferentes variables (Calorías- Fuerza). Eventos realizados por el profesor 
Carlos Wheeler, tales como conferencias, ponencias y estudios. Se tiene una 
descripción de todo el equipo que conforma Wheleer con el fin de que los usuarios 
identifiquen as funciones y como está conformada la empresa.  
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Fotografía 17 Imágenes de recordación a través de Instagram 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
 
Whatsapp: Esta herramienta es utilizada para comunicarse con los usuarios, 
determinando saber por qué no han vuelto, enviar facturas virtuales de sus pagos, se 
envía el control de la quema calorías que logran en la semana, se les recuerda su 
fecha de pago, celebrando sus cumpleaños, motivándolos a eventos y siempre estar 
pendiente de su asistencia o inconvenientes sucedidas. Dicha herramienta se ha 
convertido en el mejor control de comunicación con los usuarios permitiendo que se 
sientan importantes y dentro de una familia. 
 
Fotografía 18 Imágenes de recordación enviadas por Whatsapp 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
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Fotografía 19 Imágenes de motivación enviadas por Whatsapp 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
 
Fotografía 20 Cliente entrenando 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
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7.9 MATRIZ ANSOFF 
 
Con la recolección de la información acerca de las debilidades, fortalezas, amenazas y 
oportunidades de la empresa y su entorno, se prosigue a identificar la oportunidad de 
crecimiento del servicio que ofrece la empresa, a través de la matriz Ansoff, la cual 
Daniel Martínez Pedros y Artemio Milla Gutiérrez (2012) la definen como la matriz de 
crecimiento Ansoff. Es la herramienta para estudiar la dirección estratégica de 
crecimiento de una empresa. Responde al binomio producto-mercado en función de su 
actualidad y de su novedad, teniendo claridad del concepto y del vector crecimiento del 
servicio brindado por la empresa PREPARACIÓN FÍSICA INTEGRAL WHEELER. 
 
Por medio de la Matriz Ansoff se puede lograr identificar en qué mercado se encuentra 
cada uno de los tres productos. Lo cual permite visualizar estrategias para maximizar 
las ventas. 
 
 
7.9.1 Producto-Mercado 
 
Diagrama 7 Producto-Mercado 
 
                           PRODUCTO ACTUAL                       PRODUCTO NUEVO  
                   PENETRACION DE MERCADO       DESARROLLO DEL PRODUCTO 
 
MK ACTUAL  
 
                       
 
 
 
 
                             DESARROLLO DE MK                           DIVERSIFICAION 
 
                           DESARROLLO DE MERCADO                           RIESGOSA  
 
 
 
MK NUEVO 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler  
 
Ilustración 1 
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7.9.2 Análisis 
 
Ubicando anteriormente los productos se ve con claridad donde se encuentra cada 
uno, se puede notar que el mercado nuevo no ocupa ningún producto ya que el centro 
de entrenamiento se dirige exclusivamente a un solo mercado. 
 
 
1) Mercado actual - Producto actual:  
 
El producto fitness se encuentra en crecimiento; desde que empezó la empresa está el 
producto, sin necesidad de modificarlo; dando un gran éxito monetario a la empresa, 
cada vez incrementando los usuarios. Dicho producto tiene total cobertura en el 
mercado del deporte y salud, lo cual nos indica que la mejor estrategia es la 
penetración de mercado para éste. 
 
Estrategia: El centro de entrenamiento Wheeler debe aprovechar la ventaja que tiene 
de este producto, por lo tanto, debe utilizar una de las mejores herramientas la cual es 
la publicidad en las redes sociales, atrayendo clientes potenciales y así mismo de la 
competencia. 
 
Se deberá crear un reto entre los tres centros de entrenamiento donde cada uno de 
ellos creará obstáculos en sus diferentes métodos de entrenamiento. Wheeler escogerá 
entre sus usuarios los más Fitness y los que lleven un mes entrenando; con el objetivo 
de mostrar a los clientes de la competencia que los resultados del método funcional 
son rápidos y eficaces. Puede escucharse un poco riesgoso ya que en éste se pueden 
perder clientes, pero si se conoce con seguridad el método que se ofrece no existirá 
riesgo alguno, sino beneficios al capturar clientes y creará duda en los clientes de la 
competencia al ser impactados por dicho entrenamiento. 
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Fotografía 21 Reto entre los tres centros de entrenamiento 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Autoras del proyecto 
  
INVICTUS 
WHEELER  
MADBOX 
 
 
69 
 
2) Mercado actual –Producto nuevo:  
 
En este espacio se encuentran dos productos: readaptación y deportistas de alto 
rendimiento. Wheeler conoce tan bien su mercado y está tan bien posicionada su 
marca, que satisface las necesidades de otro grupo de clientes. Implica para la 
empresa una inversión un poco alta que debe trabajar en estos dos productos, 
buscando satisfacer los usuarios, para llegar a estar en un producto actual. Esto 
permite indicar que la estrategia es el del desarrollo del producto. 
 
 
Estrategia: Deberá tener alianza con diferentes empresas relacionadas con el deporte 
y la readaptación.  Adidas y Nike son dos marcas reconocidas por los usuarios para 
lograr tener la ropa adecuada, para hacer ejercicio o un deporte en específico. Se crea 
la publicidad en cada una de las tiendas, hablando con los dueños de dichas tiendas se 
logra tener un convenio que beneficie a las tres empresas. Adidas y Nike recomiendan 
a Wheeler como el mejor entrenamiento en Pereira para los deportistas de alto 
rendimiento.  
 
Con respeto al producto de readaptación sus alianzas serían John Román o Titanic, 
dos instituciones basadas en la fisioterapia y exámenes especiales. Cada sección de 
fisioterapia requiere de un buen entrenamiento; ellos como empresa recomendarán al 
centro de entrenamiento Wheeler para lograr recuperar la funcionalidad de los huesos 
o parte afectada. 
 
La empresa Wheeler también aportará para con sus alianzas creando una vitrina 
especial donde promocionará la ropa Adidas y los tennis Nike, dando así aporte para 
verse beneficiados ambas partes. Con respeto a la readaptación, Wheeler en cada una 
de sus valoraciones recompensara exámenes y revisión a cualquiera de las dos 
instituciones.  
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Fotografía 22 Alianzas estratégicas con marcas deportivas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Autoras del proyecto 
 
 
7.10 MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP (BCG) 
 
Una vez ya visualizado el vector de crecimiento, se analizará de manera estratégica las 
diferentes unidades de negocio con sus múltiples enfoques que ayudará a decidir si se 
debe invertir, desinvertir o abandonar uno o varias unidades de los negocios 
planteados. 
 
El centro de entrenamiento Wheeler necesitará saber cuál de sus productos le están 
generando recurso o demanda, por lo cual se visualizará por medio de la matriz BCG, 
la cual permitió identificar cuáles de los mencionados productos son flujo de caja. 
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7.10.1 Crecimiento-Participación 
 
Diagrama 8 Crecimiento-Participación 
 
CRECIMIENTO  
   MERCADO 
 
 
        ALTO  
 
 
 
 
       BAJO  
 
                                      ALTA                                                   BAJA  
 
                                      PARTICIPACION EN EL MERCADO 
 
 
 
 
 
Fuente: Autoras del proyecto 
 
 
La matriz BCG es un modelo que facilita el posicionamiento de los productos o 
servicios de las empresas en el mercado; el objetivo con la aplicación de este modelo 
es permitir la toma de decisiones de manera adecuada sobre las inversiones y las 
oportunidades del mercado, que llevará finalmente a analizar a la organización, si es 
prudente invertir en los servicios que está ofreciendo a su segmento potencial o, si en 
definitiva es mejor retirar sus productos o servicios del mercado en general. 
 
Los productos estrellas indican el nivel de crecimiento que por ser estrella es 
significativamente alto; este tipo de servicios en el caso del centro de preparación 
Wheeler con Fitness como producto estrella, son servicios generadores de flujo de 
efectivo; son servicios propensos y listos para inversión; esta es la manera más 
adecuada que se tiene para dar impulso al producto-servicio y a la compañía como tal, 
hasta llegar a convertirlo en vaca lechera que son las promotoras del flujo de caja. 
 
Crecimiento alto –Participación alta: El producto Fitness se encuentra en el producto 
estrella lo cual le permite al centro de entrenamiento Wheeler encontrarse en un punto 
de equilibrio, donde éste le genera un buen flujo de caja. Esto implica generar una 
excelente fidelización con sus usuarios capturar nuevos usuarios; este producto es auto 
sostenible, no requiere de muchas estrategias y se vende solo.  
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Estrategia: Se debe incrementar la participación en el mercado, ya que su ciclo de vida 
se encuentra en crecimiento; esto da mayor soporte a la estrategia ya planteada en la 
Matriz Ansoff, con el objetico que el producto fitness se venda solo.  
 
Los productos o servicios que entran en un nivel de crecimiento interrogante, son 
servicios que se encuentran normalmente dentro de un mercado que evoluciona y 
crece con facilidad, es cambiantes y flexible. Este tipo de servicio posee riesgo de 
incurrir en pérdidas por el crecimiento acelerado del mercado que genera gastos 
ocasionales y consumo de grandes cantidades de dinero para su sostenimiento y 
equilibrio dentro del mercado. 
 
Crecimiento alto-Participación baja: Estos dos productos generan pocos ingresos, ya 
están en la etapa de introducción del ciclo de vida. Es un poco más demorado ser 
aceptados y genera muchas preguntas al usuario, al ser un centro de entrenamiento no 
muy habitual donde se pueden encontrar técnicas para deportistas y especialización en 
readaptación.  Se quiere de una excelente publicidad, dando igualmente soporte a la 
estrategia ya planteada anteriormente en la matriz Ansoff., su objetivo es llegar a ser 
dichos productos estrellas. 
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Se puede visualizar queentre los 
meses de julio a Agosto se 
presente un crecimiento respecto a 
los meses anteriores en un 65% por 
ende es importante que las 
estrategias del marketing mix sobre 
todo en promocion y comunicación 
sean implementadas en los meses 
con mas bajas inscripciones de 
usuarios Fitness.
En el mes de Mayo se presentó la 
mayor participación por parte de los 
clientes deportistas y en agosto a 
diciembre son meses en lo que 
este tipo de usuario desertan alli es 
donde se debe aplicar las mejores 
estrategias del marketing mix para 
amortiguar la perdida de clientes en 
ese periodo de tiempo.
Enero y agosto son los periodos 
mas criticos para el segmento de 
readaptación debido que por 
temporada de vacacionesla gran 
mayoria dejan de asistir al centro 
fisico es importante insentivar a 
estos usuarios para que su 
recuperación sea pronta y tomar 
medidas de marketing ya que para 
todos los servicios en su mayor 
parte estos son los meses mas 
criticos.
7.10.2 Conclusiones de frecuencia de compra 
 
Gráfico 4 Conclusiones de frecuencia de compra 
 
Fuente: Autoras del proyecto 
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Diagrama 9 Proyección de crecimiento de los servicios 
 
 
 
 
Fuente: Autoras del proyecto 
 
 
La vida útil de los servicios de la empresa PREPARACIÓN FÍSICA INTEGRAL 
WHEELER siempre presenta una proyección de crecimiento, debido a que el deporte 
en Colombia está altamente posicionado; las personas incluso de edad tanto hombres 
como mujeres desean verse y sentirse a gusto con su cuerpo y mantener una vida 
saludable estable, e incluso el deporte como moda influye como ideología para obtener 
una segmentación más amplia de clientes. 
 
 
7.11 COMPETENCIA 
 
Para el análisis de la competencia se llevó a cabo la implementación de diferentes 
estrategias con las cuales se obtuvo información relevante, que permitió tener un 
conocimiento más profundo acerca de los servicios que brindan, la calidad con la que lo 
hace y los precios que tienen y con los cuales compiten con el centro físico funcional 
Wheeler. Una de esas estrategias que se utilizaron fue la valoración de manera 
personal se llegó a cada establecimiento y se valoró los aspectos más importantes y 
diferenciadores que tienen comparado con el centro Wheeler. Se realizó inspección por 
redes sociales y páginas web, esto con el fin de tener la posición de usuario que se ve 
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a través de las publicitaciones y la publicidad como tal, que se realiza de la marca por 
los medios anteriormente mencionados. 
 
El análisis de la competencia para cualquier empresa es fundamental para identificar 
las oportunidades de crecimiento que la empresa puede obtener, a raíz ya sea de las 
debilidades como de la misma fortaleza de cada competidor. Es importante que para 
ello se identifique realmente cuál es la competencia potencial y cuáles son los 
elementos diferenciadores; esto logra además prever a la empresa ante cualquier 
reacción atípica que puedan tener las empresas competidoras y, finalmente lograr 
obtener un plano más amplio de la situación real del mercado al cual se desea ingresar 
con la marca. 
 
Diagrama 10 Competencia 
 
 
 
Fuente: Autores del proyecto. 
 
En MADBOX se ofrece entrenamiento funcional a través del crossfit, el cual ofrece un 
amplio programa que implica la fuerza y el acondicionamiento físico, diseñado 
especialmente para deportistas del alto rendimiento; manejan 2 entrenadores 
especialistas en este tipo de rutinas o entrenamiento, los cuales operan en horarios 
diferentes; ello con el objetivo de cubrir los tiempos adecuados que demanda el 
mercado: 
 
Horarios 
MADBOX 
• Pioneros en el Crossfit 
• Manejan deportistas de alto rendimiento - 
segmentación 
INVICTUS 
• Manejan entrenamiento Funcional - Crossfit 
• Abierto a deportistas y toda persona 
interesada en estar bien fisicamente 
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Entrenador 1 = 5:30 a 6:30 am 
Entrenador 2 = 6:30 a 7:30 am 
Entrenador 1 = 7:30 a 8:30 am 
Entrenador 1 = 4:30 a 5:30 pm 
Entrenador 2 = 5:30 a 6:30 pm 
Entrenador 1 = 6:30 a 7:30 pm 
Entrenador 2 = 7:30 a 8:30 pm 
 
Se encuentran ubicados: Av. 30 de Agosto # 73-51 Cañaveral II Pereira, Colombia 
 
En MadBox ofrecen una clase gratuita para que las personas conozcan el servicio en 
tiempo real y puedan elegir entre quedarse con MadBox o buscar otra opción de 
entrenamiento. 
 
 
Fotografía 23 Local de Mad Box 
 
 
 
Fuente: Mad Box 
 
Utilizan sus programas de rutina con la acomodación de los espacios, equipos o 
materiales similares en una misma zona; organizan la zona central de la planta para 
realizar rutinas grupales, facilitando la labor del entrenador, al mismo tiempo pueden 
encontrasen otros clientes utilizando otras zonas dependiendo del programa que se 
tiene para cada uno. Como se puede visualizar en la imagen anterior la mayoría de los 
materiales son para realizar actividades que implican la fuerza específicamente de 
algunos miembros del cuerpo. 
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En MadBox se manejan dos paquetes de mensualidades: 
 
Tabla 8 Precios de Mad Box 
 
PAQUETES - 
MENSUALIDAD 
PRECIOS BENEFICIOS Y HORARIOS 
Paquete 1 180.000 Plan full time - Las clases son de 1 hora y 
comienzan a las 5:30 am hasta las 9:30 
am. Luego en la tarde de 4:30 a 7:30 pm 
Paquete 2 150.000  Tres veces a la semana. Las clases son 
de 1 hora y comienzan a las 5:30 am 
hasta las 9:30 am. Luego en la tarde de 
4:30 a 7:30 pm 
Día 25.000 Las clases son de 1 hora y comienzan a 
las 5:30 am hasta las 9:30 am. Luego en 
la tarde de 4:30 a 7:30 pm 
 
Fuente: Mad Box 
 
 
Los paquetes ofertados son tanto para los clientes que se sienten interesados en la 
dinámica del Crossfit, como para los que les gusta el entrenamiento funcional 
(Functional Training). 
 
En INVICTUS se manejan los programas de cada rutina con el sistema Crossfit, ofertan 
variedad de servicios como jornadas deportivas, clases de rumba y entrenamiento 
funcional. 
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Diagrama 11 Información Invictus 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente = http://bit.ly/2dOpGwI  
 
 
El perfil del consumidor de Invictus = es una persona que siente la necesidad de buscar 
en el deporte un estilo de vida activo, dejar el sedentarismo para vivir en el deporte 
experiencias nuevas, fomentando la disciplina y el cuidado de la salud. 
 
El entrenamiento en Invictus es similar al de MadBox manejan programas grupales 
para integrar a sus clientes y permitir una asesoría más rápida en medio del 
entrenamiento. Buscan generar competitividad, logrando dar mejoría no solo al estado 
físico de la persona, sino al servicio prestado ubicando las tendencias del mercado y 
dando prioridad a las necesidades demandadas. 
 
 
7.11.1 Macro ambiente de Marketing 
 
El ambiente mercadotécnico está compuesto por variables que no son fáciles de 
controlar; dichos factores normalmente afectan a la empresa en el componente de 
capacidad. El ambiente de mercadotecnia se puede dividir en micro y macro ambiente; 
 
 
79 
 
para el caso del centro físico Wheeler el macro ambiente es el indicado para aplicar. El 
Macro ambiente según una publicación realizada por Gary Ramírez Arce “Está 
compuesta por las fuerzas que dan forma a las oportunidades o presentan una 
amenaza para la empresa. Estas fuerzas incluyen las demográficas, las económicas, 
las naturales, las tecnológicas, las políticas y las culturales”13 .Este tipo de fuerzas son 
incontrolables para las empresas ya que no pueden ser modificadas más son vistas 
como una oportunidad externa para las compañías. 
 
 
 
 
 
 
 
El ambiente demográfico hace parte de una variable que compone al macro ambiente y 
que a su vez es desarrollada por características propias de la población, se define 
como: 
 
El estudio de las poblaciones humanas en cuanto a las dimensiones, 
densidad, ubicación, edad, sexo, raza, ocupación y otras estadísticas. Esto 
involucra a las personas, y por ello que es importante el análisis para los 
mercadólogos por que pueden existir cambios como crecimiento en 
algunos de los grupos en que se podrían resumir las poblaciones. 14 
 
Se analizaron las variables ubicación, ocupación, edad y sexo; éstas permitieron 
seleccionar el perfil del cliente indicado para el centro de entrenamiento wheeler, la 
segmentación adecuada. 
 
-Sexo: Femenino- Masculino,  
-Ubicación: Extractos 4-5, 
-Edad: Desde niños hasta Jubilados. 
-Ocupación: Estudiantes-universitarios-profesionales.  
 
 
 
 
 
 
 
Es importante que una empresa a la hora de asumir obligaciones sociales o culturales 
determine no solo variables propias del servicio que satisface a sus clientes 
potenciales, sino que, además, debe contar con la calidad, seguridad y confiabilidad del 
                                            
13
 RAMÍREZ ARCE, Gary.  El Microambiente y Macro ambiente del Marketing, publicado el 25 de Febrero 
del 2013. 
14
 Ibid. 
1) AMBIENTE DEMOGRAFICO 
3) AMBIENTE SOCIAL O CULTURAL  
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servicio; debe haber claridad en todas las especificaciones de garantía con que cuente 
la prestación del servicio como tal. 
 
El centro de entrenamiento ofrece un servicio con tres productos (FITNESS-
DEPORTISTAS-REDAPTACION), los cuales cada uno cuenta con un perfil de cliente 
diferente, así satisfaciendo las diferentes necesidades de la población y garantizando 
no solo la calidad sino el cuidado de los usuarios, para aplicar a los diferentes 
productos. Dando cierto rango de tiempo dependiendo del producto para ver el 
resultado deseado y verificar la garantía de dicho servicio. 
 
 
7.12 PRODUCTO SELECCIONADO PARA EL ESTUDIO  
 
Como se demuestra durante la realización de la Matriz Ansoff y Matriz Boston 
Consulting Group, el Fitness constituye un producto líder para la empresa; por su alto 
porcentaje de ventas, tasa de crecimiento constante y alta aceptación en los cliente. Se 
considera que este producto es clave y puede representar grandes oportunidades para 
la empresa, si la táctica a seguir es la implementación de un Plan Estratégico de 
Marketing, ya que al ser el producto estrella de la compañía, requiere de estrategias 
agresivas que generen gran impacto y permitan además de fidelizar sus clientes 
actuales, mantener su participación, competitividad y llegar a conquistar nuevos 
mercados. Es en este producto el cual se le aplicará el marketing mix, evaluando cuál 
de las 4 variables necesita más campo.  
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7.12.1  Producto  
 
Diagrama 12 Producto Fitness 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
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7.12.1.1  Proyección de la demanda  
 
Resultados obtenidos con la proyección de la demanda: 
 
Tabla 9 Proyección de la demanda 
 
MES 
CANTIDAD 
DE 
PAQUETES 
VENDIDOS 
PRONOSTICO 
1 40 41 
2 41 41 
3 42 42 
4 49 44 
5 42 46 
6 56 50 
7 43 54 
8 64 58 
9   64 
10   70 
11   77 
12   85 
 
Fuente: Autoras del proyecto 
 
Gráfico 5 Proyección de Fitness 
 
 
 
Fuente: Autoras del proyecto 
y = 0,375x2 - 0,8393x + 41,339 
R² = 0,5595 
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PAQUETE=
PRECIO=
EDADES=
Paquete 2
Fitness Full 
$ 200.000
Niños apartir de los 8 hasta adultos mayores
DIAS DE ENTREAMIENTO = 6 veces semal / mes
PAQUETE=
PRECIO=
EDADES=
Paquete 1
Fitness medio
$ 185.000
Niños apartir de los 8 hasta adultos mayores
4 veces semal / mesDIAS DE ENTREAMIENTO =
La tendencia muestra  que el servicio de Fitness es polinómica como se puede 
observar  en el gráfico. La participación y fidelización de clientes aumenta, la 
proyección que se tiene es que el 40% de clientes que se encuentran en rotación 
pueda fidelizarse por lo menos en un 80%. 
 
7.12.2  Precio  
 
El centro de entrenamiento vende este producto en un paquete completo para con ello 
asegurarle al usuario su promesa de comprar, estudiando todas las variables para 
lograr el objetivo y cumplir la necesidad del usuario. Así mismo es flexible en sus 
precios para sus diferentes grupos de interés. 
 
 
Tabla 10 Precios Fitness 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
 
El precio fue estipulado teniendo como base el valor de la hora a 18.000, el cual cubre 
todos los gastos y genera el ingreso necesario, para mantener a la empresa por encima 
del punto de equilibrio. 
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7.12.3  Promoción 
 
En el centro de entrenamiento tiene un área exclusiva para el manejo de las redes 
sociales y su existencia en el mercado, algunas de ellas son: 
 
Facebook: En la cual se publican los eventos relacionados en la semana, artículos de 
diferentes contenidos sobre el deporte, la salud, la nutrición y el buen manejo de los 
ejercicios. Asimismo, entrenamientos de los usuarios, saludos especiales cada principio 
de semana, para aportar algo más que un servicio a los clientes. Esta herramienta le 
permite al centro de entrenamiento darse a conocer. 
 
 
Fotografía 24 Imagen promocionada a través de Facebook 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
 
Instagram: Se maneja video e imágenes de los diferentes circuitos del entrenamiento, 
con las diferentes variables (Calorías- Fuerza). Eventos realizados por el profesor 
Carlos Wheeler tales como conferencias, ponencias y estudios. Se tiene una 
descripción de todo el equipo que conforma Wheleer, con el fin de que los usuarios 
identifiquen las funciones y cómo está conformada la empresa.  
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Diagrama 13 Imagen proporcionada a través de Instagram 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
 
Whatsapp: Esta herramienta es utilizada para comunicarse con los usuarios, 
determinando saber por qué no han vuelto, enviar facturas virtuales de sus pagos, se 
envía el control de la quema calorías que logran en la semana, se les recuerda su 
fecha de pago, se les felicita en su cumpleaños, motivándolos a eventos y siempre 
estar pendientes de su asistencia o inconvenientes sucedidas. Dicha herramienta se ha 
convertido en el mejor control de comunicación con los usuarios, permitiendo que se 
sientan importantes y dentro de una familia. 
 
 
7.12.4  Plaza  
 
Actualmente el centro de entrenamiento Wheeler se encuentra ubicada en la zona de 
Pinares de la ciudad de Pereira. 
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Fotografía 25 Localización del lugar donde funciona el centro de entrenamiento 
 
 
Fuente: Whatsapp 
 
Se detecta la necesidad de crear una nueva sucursal en Cerritos, ya que este 
segmento de la población acogerá el producto sin ninguna dificultad.  
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8. OBJECTIVOS DE MARKETING 
 
 
1) Identificar el mercado potencial para la comercialización del producto Fitness, en una 
nueva sucursal. 
 
2) Posicionar el producto Fitness, por medio de la publicidad y la promoción. 
 
3) Fidelizar los clientes por medio de la marca.  
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9. ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX  
 
 
9.1 PLAZA 
 
Los indicadores anteriores permitieron identificar que el producto fitness contiene una 
gran cobertura y genera excelente flujo de caja para el centro de entrenamiento 
Wheeler. Por lo que se ve la necesidad de llegar a un segmento mucho más alto y 
estilos de vida diferentes. 
 
 
9.1.1 Sector 
 
 
Fotografía 26 Plaza de Cerritos como lugar escogido para nueva sede  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
 
Se escoge la plaza en Cerritos Pereira, ubicándose en cerca de los mejores 
condominios de Pereira, sin modificación del producto ya que su segmentación es la 
misma, pero su precio sí varía. Se pudo lograr obtener información de la población que 
vive en este sector, dejando evidenciar que la mayor parte de las personas con 
grandes ingresos y vidas de prestigio, se encuentran en estos 823 condominios 
aproximadamente; las amas de casa permanecen en sus casas por mucho tiempo. Es 
esta población a la que se llegará, ofreciéndoles un centro de entrenamiento exclusivo 
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y personalizado para cada una de ellas.  Creando horarios estratégicos, se logró hacer 
un análisis en Cerritos en donde las mujeres les gusta hacer deporte en las horas de la 
mañana y los hombres en las horas de la tarde después de llegar de su trabajo.  
 
 
9.1.2 Portafolio de producto   
 
 
Fotografía 27 Imagen del portafolio de productos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
 
9.1.3 Costo 
 
Materiales Funcionales  
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PAQUETE=
PRECIO=
PERSONALIZADO
Paquete Oro 
Fitness Full 
$ 250.000
Maximo 5 personas por seccion
DIAS DE ENTREAMIENTO = 6 veces semal / mes
PAQUETE=
PRECIO=
PERSONALIZADO
Paquete Plata 
Fitness Medio
$ 220.000
Maximo 5 personas por seccion
4 veces semal / mesDIAS DE ENTREAMIENTO =
Fotografía 28 Precios portafolio de producto 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
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Tabla 11 Materiales funcionales 
 
Materiales Funcionales 
Concepto  Unidad Costo IVA Total 
Colchonetas 5 39.000 1,16 226.200 
Fitball 1 25.000 1,16 29.000 
Lazos 4 13.000 1,16 60.320 
Barras 3 155.000 1,16 539.400 
Disco 5 kg 6 56.260 1,16 391.570 
Disco 10 kg 4 102.820 1,16 477.085 
Disco 15 kg 2 125.100 1,16 290.232 
Rack Barras 1 164.900 1,16 191.284 
Mancuerna 5 kg 6 32.010 1,16 222.790 
Mancuerna 7,5kg 4 48.500 1,16 225.040 
Mancuerna 10 kg 4 64.020 1,16 297.053 
Mancuerna 12,5 kg 4 79.540 1,16 369.066 
Mancuerna 15 kg 2 96.030 1,16 222.790 
Mancuerna 17,5 kg 2 111.550 1,16 258.796 
Mancuerna 20 kg 2 128.040 1,16 297.053 
Banco press banco 1 378.000 1,16 438.480 
Reloj 1 475.300 1,16 551.348 
Wall Ball 5 kg 3 82.450 1,16 286.926 
Wall Ball 7 kg 2 94.575 1,16 219.414 
Cast Iron Ketlebell 8 kg 3 49.470 1,16 172.156 
Cast Iron Ketlebell 12 kg 3 89.240 1,16 310.555 
Lazo  1 184.001 1,16 213.441 
Jumping inclinado 1 541.000 1,16 627.560 
Polea 1 850.000 1 850.000 
   
TOTAL 7.767.557 
 
Fuente: Autoras del proyecto 
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Tabla 12 Materiales local de segunda 
 
Materiales local de segunda 
Concepto Cantidad Costo Segunda 
Espalderas 4 20000 
Wall Ball 10 kg 2 50000 
Cast Iron Ketlebell 16 kg 2 100000 
Cast Iron Ketlebell 24 kg 1 50000 
Rotador  1 50000 
TRX 2 40000 
Saco Bulgaro 5 250000 
 
TOTAL 560.000 
TOTAL MATERIALES 
FUNCIONALES 8.327.557 
      
 
Fuente: Autoras del proyecto 
 
 
Tabla 13 Gastos generales 
 
Materiales Generales 
Concepto Unidad Costo Total 
Bandas Polar 8 100.000 800.000 
Televisor 1 1.400.000 1.400.000 
Sonido 1 400.000 400.000 
Celular 1 400.000 400.000 
Bebedero 1 500.000 500.000 
Escritorio 1 150.000 150.000 
Silla 1 100.000 100.000 
  
TOTAL 3.750.000 
 
Fuente: Autoras del proyecto 
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Tabla 14 Otros gastos 
 
 
Arriendo 1.450.000,0 
Papelería 1.300.000 
Uniformes 
camisetas 670000 
Total 3.420.000,0 
 
TOTAL 7.170.000 
 
Fuente: Autoras del proyecto 
 
 
 
 
Tabla 15 Infraestructura 
 
Paredes 
Concepto Unidad Costo Total 
Madera 25 54.000 1.350.000 
Logo 1 200.000 200.000 
  
TOTAL 1.550.000 
    
Pintura techo y vigas 
Concepto Unidad Costo Total 
Techo 1 500.000 500.000 
Vigas 1 200.000 200.000 
  
TOTAL 700.000 
    
Piso 
Concepto Unidad Costo Total 
M2 Piso 98 42.000 4.416.000 
Estructura 1 
 
2300000 
TOTAL 
INFRAESTRUCTURA 8.966.000 
 
Fuente: autoras del proyecto 
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Tabla 16 Totales de Gastos 
 
Total Créditos 40.585.000,00 
   46.071.000 Disponible -286.000,00 
   49.776.000 
     
 
  Real Presupuestado 
Total con 
Imprevistos Disponible 
 
Materiales 8.835.000 8.327.557 9.160.312 325.312 
 
Generales 9.847.000 7.170.000 7.887.000 -1.960.000 
 
Infraestructura 22.509.000 8.966.000 9.862.600 -12.646.400 
 
Publicidad 4.880.000 3.000.000 3.300.000 -1.580.000 
 
Total 46.071.000 27.463.557 30.209.912 -15.861.088 
      
 
Falta 
 
 
    Total 3.705.000 
 
 
Materiales de segunda   560.000 
  
 
    
 
3.705.000 
 
 
    
   
 
Estampado uniformes 180.000 
   
 
    
   
 
Luces 1.925.000 
   
 
    
   
 
    
   
 
    
   
 
Publicidad 1.600.000 
   
 
Bebedero   500.000 
  
 
    
   
 
Oficina   500.000 
   
Fuente: Autoras del proyecto 
 
9.1.4 Promoción 
 
Se repetirán volantes a cada junto de las entradas de Cerritos más cercanas al centro 
de entrenamiento, los cuales serán: 
 Entrada 1, 5 condominios 
 Entrada 3, 4 condominios 
 Entrada 4, 5 condominios 
 Entrada 5, 4 condominio 
 Malabar  
 Entrada 6 
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Cada portero de los respectivos condominios recibirá un incentivo de $10.000 y se les 
reconocerá otros $ 10.0000 por cada persona que llegue al centro de entrenamiento 
con el volante, es importante resaltar cada condominio no supera las 10 casas. Es 
decir, en centro de entrenamiento Wheeler no perderá, sino que ganará clientes.  
 
 
Fotografía 29 Volantes para promocionar la nueva sede 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
Se darán 2 días de cortesía para que el usuario experimente la sensación del 
entrenamiento funcional y sus diferentes variables que se atacará en este 
entrenamiento.  
Se manejará en las redes sociales la apertura ya que existen muchos seguidores de 
Wheeler que viven en este sector. Se aclara que los entrenamientos tanto en Pinares 
como en Cerritos serán los mismos, pero serán secciones personalizas. Esta nueva 
sede le dará prestigio a la empresa ya que está ubicada en la mejor zona de Pereira, 
dando a su marca mayor confiabilidad y exclusividad.   
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Fotografía 30 Volantes campaña de expectativa en Cerritos 
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
 
Esta estrategia tiene como objetivo captar más clientes a través de cortesías que serán 
dejadas en las diferentes deportivas de los conjuntos aledaños al centro deportivo. El 
portero tendrá un beneficio monetario por colaborar con la entrega de cada volante a 
las personas habitantes de ese conjunto. Esta estrategia será implementada solo 
durante un mes. 
 
 
Tabla 17 Paquete Fitness Full Mensualidad 
 
Paquete Fitness Full Mensualidad 
PAQUETE= Fitness 
PRECIO= $ 250.000  
EDADES= Niños a partir de los 8 hasta adultos mayores 
Por cada persona que 
refieras= El portero ganara 10.000 en ayuda (Conjuntos) 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
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9.2 PROMOCIÓN 
 
Ofrecer una disminución del valor del paquete más económico se van en familia o 
adquieren varios productos. 
 
Esta estrategia se lleva acabo con precios diferenciales de esos precios diferenciales 
para el actual caso los más propicios son los suministrados con descuentos aleatorios y 
periódicos ya que estos logran fidelizar y a traer a más usuarios igual que los precios 
flexibles que se dan en función del equilibrio presente entre oferta y demanda, es a 
través de esos precios flexibles como se pueden consolidar paquetes en familias de 
servicios y hacer disminuciones considerables en descuentos. 
 
Tabla 18 Paquete familiar 
Paquete Familiar - 15.000 por persona 
PAQUETE= Fitness medio 
PRECIO= $ 185.000  
EDADES= 
Niños a partir de los 8 hasta 
adultos mayores 
DIAS DE ENTREAMIENTO = 4 veces semal / mes 
    
Paquete Familiar - 15.000 por persona 
PAQUETE= Fitness Full y medio 
PRECIO= $ 200.000  
EDADES= 
Niños a partir de los 8 hasta 
adultos mayores 
DIAS DE ENTREAMIENTO = 6 veces semal / mes 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
 
9.2.1 Brindar descuentos especiales a determinados clientes. 
 
Como reconocimiento e incentivo para los clientes más fieles, esta estrategia es 
oportuna para un usuario; el hecho de que la empresa a la cual se encuentra vinculada 
le otorgue descuentos es motivo para seguir fiel a la marca, además de que son 
personas propensas a atraer más clientes por el método de voz a voz. Sus comentarios 
serán siempre positivos logrando cautivar por sus buenas recomendaciones a más 
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personas interesadas en obtener el servicio de entrenamiento y preparación físico 
integral. 
Fotografía 31 Tarjetas para promocionar el servicio 
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Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
9.2.2 Darles pequeños detalles a los usuarios exclusivos en fechas especiales. 
 
El merchandising es una estrategia única para publicitar y obsequiar al usuario con la 
marca Wheeler. Es una actividad que estimula finalmente la compra o adquisición del 
servicio por parte de los usuarios, llama la atención debido a que, a través de un 
obsequio o accesorio básico útil para cualquier persona, la marca de la empresa esté 
representada por medio del artículo. 
 
 
Diagrama 14 Merchandising  
 
 
 
 
Fuente: Centro de entrenamiento Wheeler 
 
Pauli saca los costos del articulo una camisa Wheeler, toalla, un vaso Wheeler o una 
proteína. 
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10. CONCLUSIONES 
 
 
 Se formuló un Plan Estratégico de Marketing para la empresa centro de 
entrenamiento Wheeler, definiendo acciones tácticas concretas orientadas a cumplir 
los objetivos de marketing propuestos y que permitan desarrollar las estrategias 
planteadas en la mezcla de marketing, en cuanto a producto, precio, plaza y 
promoción; logrando proporcionar a la empresa una herramienta de éxito para 
aumentar la participación de su producto estrella, Fitness. 
 
 Se estableció la Misión, Visión, Valores y Organigrama, herramientas con las 
que no contaba la empresa, fundamentales para la planeación estratégica. 
 
 Se identificaron las Fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, del 
centro de entrenamiento Wheeler, a través de un análisis de factores internos. Por 
medio de las matrices Ansoff y BCG se identificó como fue la proyección de los 
productos y en qué lugar del mercado se encontraba. Adicionalmente se plantearon 
estrategias con el fin de dar un cambio en dicho entorno. 
 
 Las encuestas arrojaron resultados satisfactorios en general, se debe resaltar 
que la calidad del servicio del centro de preparación físico integral Wheeler fue 
altamente positivo en el momento de la evaluación de los resultados arrojados por la 
encuesta. Sin embargo, se debe mejorar el trato y manejo de parte del personal hacia 
los clientes; a pesar de que en los resultados se vio favorecida la empresa en 
aspectos de amabilidad, se debe alcanzar el éxito total en la prestación conjunta del 
servicio. 
 
 En la segmentación se evidenció la fragmentación geográfica que se tomó como 
opción para acoger a los clientes potenciales, además se tuvo en cuenta el nivel 
socioeconómico de estas personas para la prestación del servicio. 
 
 Se analiza la competencia para lograr visualizar en qué nivel se encuentra la 
empresa respeto a sus productos, crean una estrategia entre alianzas para conocerla 
más.  
 
 Se estableció el producto, al cual se le aplico el marketing mix, dando resultados 
valiosos de su demanda y frecuencia de compra, permitiendo mostrarle a la empresa 
el mejor flujo de caja. Creando estrategias de plaza y promoción para el producto 
Fitness. 
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11. RECOMENDACIONES 
 
 
 Se le recomienda a la empresa llevar a cabo el plan de marketing, con las 
estrategias estipuladas, teniendo en cuenta los costos incurridos por la empresa ya 
planteados.  
 
 Es fundamental que la empresa radique su marca ante un ente regulador, para 
evitar suplantaciones. Unas de las recomendaciones se dan en la Superintendencia, 
asimismo dando el costo de éste.  
 
 Se recomienda abrir la nueva sede de entrenamiento en el sector de Cerritos, ya 
que esto le genera mayor estatus y reconocimiento.   
 
 Se hace necesario generar alianzas estratégicas con empresas afines o 
complementarias al deporte. Esto genera mayor cobertura y fidelización a la marca 
Wheeler. 
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